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Wyspecjalizowane agencje marketingowe
w dzia³alnoœci rynkowej
krajowych organizacji politycznych
Niniejszy tekst stanowi próbê zweryfikowania roli wyspecjalizowa-
nych agencji marketingowych w dzia³alnoœci rynkowej polskich partii
politycznych. Zosta³ oparty na szerszych obserwacjach autora prowa-
dzonych w zakresie wykorzystania instrumentów marketingu na rynku
politycznym. Celem materia³u pozostaje ukazanie mo¿liwoœci uzyskania
przez organizacje polityczne przewagi konkurencyjnej poprzez perma-
nentn¹ wspó³pracê z profesjonalnymi firmami doradztwa marketingo-
wego. Punktem wyjœcia do rozwa¿añ jest koncepcja nowozelandzkiej
badaczki marketingu politycznego Jennifer Lees-Marshment zak³ada-
j¹ca ca³kowite zorientowanie rynkowe nowoczesnej organizacji poli-
tycznej (ang. Market Oriented Party). Wedle J. Lees-Marshment partia
powinna funkcjonowaæ niczym przedsiêbiorstwo, nieustannie zaspokajaj¹c
potrzeby swoich konsumentów-wyborców. Aby to osi¹gn¹æ zobligowana
jest do permanentnego wykorzystywania instrumentów marketingowych
oraz wyspecjalizowanych agencji doradczych. Niniejszy tekst jest prób¹
odniesienia przemyœleñ J. Lees-Marshment oraz ich ewentualnej imple-
mentacji na krajowym rynku politycznym.
Dzia³ania kampanijne nowoczesnej organizacji politycznej powinny
rozpoczynaæ siê od tworzenia zespo³u sztabu wyborczego, a wiêc grupy
zajmuj¹cej siê projektowaniem strategii dzia³añ oraz ich póŸniejsz¹ re-
alizacj¹. Organizacja sztabu opiera siê na pozyskaniu ekspertów z ró¿nych
dziedzin, niebêd¹cych jednak funkcjonariuszami danej formacji. Na
tym etapie wy³ania siê równie¿, zwykle na drodze przetargów partnera
strategicznego – agencjê konsultingowo-marketingow¹ oraz dodatkowo
indywidualnych konsultantów politycznych, zajmuj¹cych siê konstru-
owaniem planu dzia³añ marketingowych i wprowadzaniem ich w ¿ycie.
Jednym z pierwszych zadañ stoj¹cych przed sztabem wyborczym
dzia³aj¹cym wespó³ z agencj¹ jest dokonanie wywiadu marketingowego
realizowanego w oparciu o wszechstronne badania rynku politycznego.
Zajmuje siê tym agencja marketingowa, aczkolwiek czêst¹ praktyk¹ jest
wydawanie zlecenia przeprowadzenia okreœlonych badañ niezale¿nemu
oœrodkowi badania opinii publicznej. Wyniki tych¿e badañ sp³ywaj¹ na-
stêpnie do sztabu, który wspólnie z agencj¹ marketingow¹ zajmuje siê ich
przetwarzaniem w celu przygotowania oferty zgodnej z oczekiwaniami
rynku. Badania maj¹ niezwykle szeroki zakres pocz¹wszy od analizy
nastrojów spo³ecznych, poprzez ocenê poszczególnych formacji politycz-
nych oraz ich polityków, a na oczekiwaniach programowych i wizerunko-
wych elektoratu koñcz¹c. W celu uzyskania wiêkszej wiarygodnoœci
wyników badañ, sztab oraz agencja dodatkowo wnikliwie analizuj¹ ak-
tualn¹ rynkow¹ sytuacjê polityczn¹, jak równie¿ obowi¹zuj¹ce prawo
wyborcze – ordynacjê wyborcz¹. Dziêki tym dzia³aniom, rozpoznaje siê
potencjalne zagro¿enia wynikaj¹ce z nieœcis³oœci prawa, a tak¿e uzysku-
je siê podstawow¹ wiedzê na temat rynkowej konkurencji (pierwotna
analiza SWOT). Zdobyta w ten sposób wiedza, zostanie wykorzystana
do jak najdoskonalszego opracowania produktu trafiaj¹cego bezpoœred-
nio w potrzeby elektoratu, oferuj¹c mu korzyœci oraz wartoœci dodane
nieproponowane dotychczas przez konkurencjê.
Kolejnym etapem dzia³añ jest tworzenie oferty z uwzglêdnieniem
oczekiwañ i postaw wyborców. W procesie tym uczestnicz¹ wszystkie
struktury partii politycznej oraz agencja marketingowa. Konstruowany
program polityczny tworzony jest zgodnie z profilem ideologicznym
formacji, aczkolwiek przede wszystkim dopasowuje siê go do oczeki-
wañ elektoratu, wyró¿niaj¹c elementy dla niego istotne, na przyk³ad
bezpieczeñstwo socjalne obywateli czy kwestia ochrony zdrowia. Jako
¿e ka¿d¹ partiê polityczn¹ tworz¹ ludzie, równolegle konstruuje siê syl-
wetki liderów oraz kluczowych kandydatów formacji. Charakterologicz-
nie dostosowywane s¹ one do pragnieñ oraz oczekiwañ wyborców. Maj¹
równie¿ na celu realne odró¿nienie od rynkowych konkurentów. Na tej
samej p³aszczyŸnie dzia³añ, obok programu politycznego oraz sylwetek
liderów partii tworzy siê jej system informacji wizualnej. Przewodnie
has³o, logo oraz odpowiednio dobrana kolorystyka s¹ wynikiem pracy
zewnêtrznych specjalistów z takich dziedzin jak jêzykoznawstwo, se-
mantyka oraz grafika. Tworz¹c system informacji wizualnej partii, nale-
¿y uwiadomiæ wyborcom, i¿ maj¹ oni potrzeby, których wczeœniej nie
identyfikowali, a które partia chce zaspokoiæ. Budowane w taki sposób
przes³anie bêdzie zdecydowanie bardziej wiarygodne dla potencjalnych
wyborców.
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Warto odnotowaæ, i¿ na tym etapie prac sztab oraz agencja dyspo-
nuj¹ wystarczaj¹cymi danymi, aby wstêpnie inicjowaæ proces formu³o-
wania strategii dzia³añ marketingowych. Wymaga to opracowania planu
bior¹cego pod uwagê wszystkie czynniki, które mog¹ byæ istotne dla
w³aœciwego kszta³tu opracowywanej strategii. Musz¹ one odpowiadaæ
stawianym celom marketingowym, jak równie¿ wynikaj¹cym z nich ce-
lom reklamowym oraz medialnym.
Dalszy etap dzia³añ skupia siê na precyzyjnej identyfikacji potencjal-
nych segmentów wyborczych, jak równie¿ wskazaniu w³aœciwych seg-
mentów docelowych. Precyzyjny podzia³ rynku na okreœlone grupy
wyborców – segmenty rynku politycznego, daje mo¿liwoœæ dotarcia
z przekazem marketingowym do wybranych grup spo³ecznych, bardziej
sk³onnych do pozytywnej reakcji na tworzony przekaz1. Dla osi¹gniêcia
maksymalnej skutecznoœci prowadzonych dzia³añ, nale¿y precyzyjnie
dopasowaæ poszczególne elementy marketingu mix do specyfiki wybra-
nych segmentów rynku. Ma to szczególne znaczenie dla agencji marke-
tingowych oraz zatrudnionych w nich konsultantów politycznych, musz¹
bowiem oni dok³adnie okreœliæ w jaki sposób nale¿y tworzyæ skuteczny
plan marketingowy i do jakich wyborców nale¿y go kierowaæ. Aktyw-
noœci tego rodzaju nie mo¿na w ¿adnym wypadku pomin¹æ. Stymuluj¹
one przekaz, który w wiêkszym lub mniejszym stopniu wp³ynie na za-
chowania elektoratu w danym segmencie.
Skutecznoœæ segmentacji uzale¿niona jest od stopnia wiarygodnoœci
wyników przeprowadzanych badañ oraz ich odpowiedniej interpretacji.
Nie bez znaczenia pozostaj¹ przyjête kryteria segmentacji; najczêœciej
demograficzne jak równie¿ psychograficzne, a tak¿e odpowiednia meto-
dologia prowadzonych badañ; na przyk³ad VALS (Values and Life Sty-
les) czy bardziej kosztowna CHAID (Chi-square automatic interaction
detector). Warto nadmieniæ, i¿ precyzja dokonanej segmentacji uzale¿-
niona jest równolegle od stopnia doœwiadczenia agencji zewnêtrznej
w zakresie prowadzonych badañ marketingowych. Najczêœciej agencje
typu „Full Service” posiadaj¹ odpowiednie doœwiadczenie wyniesione
z kampanii realizowanych na rynku przedsiêbiorstw. Skutecznoœæ meto-
dologii zaimplikowanej z tego¿ rynku, znacznie gorzej sprawdza siê
w wymiarze politycznym. Formacje partyjne, podejmuj¹c siê zatem
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tworzenia nowej marki oraz stopniowego budowania jej wizerunku, po-
winny dokonaæ wyboru odpowiedniej agencji marketingowej, poddaj¹c
u zarania ewentualnej wspó³pracy weryfikacji jej doœwiadczenia w zakresie
segmentacji lub te¿ z góry za³o¿yæ wynajêcie dodatkowych specjalistów
zewnêtrznych w tej dziedzinie. Wi¹zaæ to siê jednak mo¿e z dodatkowy-
mi kosztami, które mog¹ burzyæ napiête bud¿ety formacji politycznych.
Dlatego te¿, najczêœciej wspó³czesne partie staraj¹ siê pozyskaæ agencje
posiadaj¹ce odpowiednie doœwiadczenie w szeroko pojêtym zakresie
marketingu strategicznego. Warto zauwa¿yæ, i¿ w Polsce istniej¹ tego
rodzaju instytucje, aczkolwiek ich rynkowe doœwiadczenie jest wyni-
kiem dzia³ania g³ównie na rynku przedsiêbiorstw.
Kolejnym etapem dzia³añ omawianych w niniejszym kontekœcie jest
pozycjonowanie partii na rynku, a wiêc umiejscawianie jej w strategicz-
nie doskonalszym miejscu ni¿ rynkowa konkurencja. Procedury doko-
nywane w tym zakresie realizowane s¹ w ramach wspó³pracy sztabu
partii oraz pozyskanej do wspó³pracy agencji. Rozpoczynaj¹ siê od po-
g³êbionego zweryfikowania silnych, s³abych stron, szans i zagro¿eñ for-
macji, jak równie¿ jej g³ównych rynkowych konkurentów. Integralnym
komponentem pozycjonowania na rynku politycznym jest równolegle
proces kreowania wizerunku formacji poprzez podkreœlanie jej atrybu-
tów takich jak program, poszczególni kandydaci na listach wyborczych
czy struktura organizacyjna. Podstaw¹ takowych dzia³añ winno byæ
oferowanie przez partiê czegoœ co do tej pory nie by³o w sposób wystar-
czaj¹cy dostêpne dla wyborców2. Nale¿y zaoferowaæ elementy zarówno
realne, jak i emocjonalne, stanowi¹ce odpowiedŸ na psychologiczne
potrzeby elektoratu. Jednoczeœnie warto informowaæ rynek o funkcjonal-
nych sk³adnikach to¿samoœci formacji politycznej ze wzglêdu na ko-
niecznoœæ przypominania elektoratowi czym partia wyró¿nia siê od
konkurencji.
Warto zauwa¿yæ, i¿ proces kreowania wizerunku formacji politycznej
wykorzystuje znan¹ z koncepcji marketingu formu³ê „Jednej propozycji
sprzeda¿y” (ang. Unique Selling Proposition), oznaczaj¹cej wyszukiwanie
ró¿nic pomiêdzy ofert¹ w³asnej partii a jej konkurencj¹. Owo ró¿nicowanie
produktu jest czêsto wykorzystywanym w marketingu narzêdziem, pod-
kreœlaj¹cym wyj¹tkowoœæ formacji wœród jej konkurencji. Jest ono tym
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bardziej skuteczne jeœli poparte symplifikacj¹, zak³adaj¹c¹ maksymalne
uproszczenie przekazu w celu umo¿liwienia w³aœciwego rozkodowania
treœci przez potencjalne grupy wyborców. Im przekaz jest bardziej czy-
telny, tym sprawniej przebiega proces budowania wizerunku ca³ej partii,
której obraz nale¿y maksymalnie dostosowywaæ do oczekiwañ elektora-
tu. Zgodnoœæ kreowanego image z preferencjami wyborców, stymuluje
w nich poczucie satysfakcji, co z kolei przek³ada siê na stopieñ ich przy-
wi¹zania do danej marki politycznej oraz w³aœciw¹ percepcjê jej wize-
runku3.
Dalsze dzia³ania skupiaj¹ siê na ostatecznym formu³owaniu oraz wdra-
¿aniu strategii komunikacji z rynkiem. Aktywnoœci te winny opieraæ siê
na koordynacji nastêpuj¹cych czynników:
– doskona³ej organizacji oraz koordynacji dzia³añ sztabu oraz zewnêtrz-
nej agencji marketingowej;
– w³aœciwym wydatkowaniu nak³adów finansowych;
– strategia eskalacyjna,
– strategia uderzeniowa,
– strategia falowa;
– oferowaniu produktu wzbudzaj¹cego zainteresowanie ze strony wy-
borców, ró¿ni¹cego siê od oferty konkurencji, stymuluj¹cego œwiado-
moœæ elektoratu.
Celem owych dzia³añ jest w³aœciwe dobranie instrumentów komuni-
kacji marketingowej, precyzyjnego wyboru mediów reklamy, public re-
lations oraz œrodków sprzeda¿y osobistej. Strategia medialna nie mo¿e
zostaæ opracowana bez zewnêtrznych ekspertów, dysponuj¹cych doœwiad-
czeniem w tej dziedzinie. Najczêœciej s¹ oni pracownikami agencji marke-
tingowych, wy³anianych przez formacje na drodze przetargów. Wyró¿nia
siê jednak sytuacje, w których osoby takie stanowi¹ indywidualne pod-
mioty gospodarcze oferuj¹ce us³ugi partiom politycznym. Ma to jednak
miejsce g³ównie na rynkach, gdzie formacje nie korzystaj¹ w pe³ni z ofert
agencji typu „Full Service” sk³aniaj¹c siê ku selektywnemu doborowi
podwykonawców komunikacji marketingowej. Na rynkach najbardziej
rozwiniêtych, osoby tworz¹ce strategiê kreatywn¹ kampanii wywodz¹
siê z tej samej agencji co osoby planuj¹ce kampaniê w mediach. Stanowi
to wynik nie tylko skuteczniejszego zarz¹dzania kampani¹ (oszczêdno-
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œci), ale równie¿ przyczynia siê do doskonalszej koordynacji wszelkich
dzia³añ realizowanych w postaci media planu. Zawiera on precyzyjne
informacje okreœlaj¹ce wybrane do kampanii noœniki reklamy, formaty
reklam, daty i miejsca emisji, koszty emisji oraz parametry medialne,
jakie kampania powinna osi¹gn¹æ4. Akceptacja przez partiê media planu
oznacza przejœcie do realizacji kampanii reklamowej w tym produkcji
reklam, zakupu czasu reklamowego, powierzchni reklamowej i dostar-
czeniu odpowiednim mediom w³aœciwych materia³ów. Warto zazna-
czyæ, i¿ w przypadku gdy partia korzysta z us³ug agencji marketingo-
wej typu „Full Service”, wszelkie czynnoœci dokonywane w zakresie
realizacji mediów (scenariusz spotu, podk³ad muzyczny, storyboard,
przetarg na producenta spotu, zdjêcia, projekt graficzny), przejmuje na
siebie sama agencja, przedstawiaj¹c partii gotowe rozwi¹zania do ak-
ceptacji. Nale¿y nadmieniæ, i¿ w warunkach krajowych, partie samo-
dzielnie dokonuj¹ realizacji mediów (wy³¹czaj¹c produkcjê spotów
reklamowych), co wi¹¿e siê z dodatkowymi kosztami (agencje posia-
daj¹ wiêksze rabaty, gdy¿ zamawiaj¹ wiêcej czasu i przestrzeni rekla-
mowej) oraz zauwa¿alnie ni¿sz¹ jednorodnoœci¹ produkowanych
komponentów reklamowych.
Wydaje siê, i¿ na rynku politycznym wystêpuj¹ nastêpuj¹ce czynniki
wp³ywaj¹ce bezpoœrednio na dobór mediów dla klientów z rynku poli-
tycznego5:
– cele kampanii reklamowej;
– grupa docelowa;
– okres prowadzenia kampanii reklamowej;
– bud¿et;
– media wybierane przez konkurencjê.
Krajowe partie polityczne najczêœciej decyduj¹ siê na budowanie
swojego wizerunku poprzez telewizjê. Wynika to z faktu, i¿ medium to
dysponuje najwiêkszym stopniem oddzia³ywania na elektorat6. Dzia³a-
nia wizerunkowe realizowane s¹ poprzez:
– spoty reklamowe – komercyjne 30 sekundowe;
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– spoty reklamowe – niekomercyjne 5 minutowe, emitowane w telewi-
zji publicznej na mocy ordynacji wyborczej gwarantuj¹cej darmowy
czas antenowy tylko i wy³¹cznie w trakcie kampanii wyborczej;
– sponsoring programów;
– konferencje prasowe emitowane przez telewizjê;
– uczestnictwo w wybranych programach publicystycznych.
Planowanie reklam w telewizji dokonywane jest w oparciu o badania
telemetryczne. Przeprowadzane s¹ one przez agencje marketingowe lub
pracuj¹cy na zlecenie danej partii dom mediowy. Godziny ciesz¹ce siê
najwiêksz¹ popularnoœci¹ wœród podmiotów politycznych, podobnie jak
handlowych, to godziny wieczorne, pomiêdzy 18.00 a 22.00.
Co interesuj¹ce, zakup czasu reklamowego przez formacje politycz-
ne w telewizji najczêœciej dokonywany jest w nastêpuj¹cy sposób:
– bezpoœrednio w biurze reklamy danej stacji telewizyjnej (licytacja);
– poprzez us³ugi œwiadczone przez dom mediowy;
– poprzez agencjê marketingow¹ lub wspó³pracuj¹c¹ z ni¹ agencjê re-
klamow¹.
Formacje polityczne stale wspó³pracuj¹ce z wybran¹ agencj¹ marketin-
gow¹ mog¹ liczyæ na znaczne rabaty dochodz¹ce do 15 procent w cenach
czasu reklamowego. Wynika to z przyczyn ekonomicznych; agencja mar-
ketingowa realizuje wiele projektów dla ró¿nych klientów w tym samym
czasie. Mo¿e zatem liczyæ na du¿e upusty w samych stacjach telewi-
zyjnych oraz domach mediowych. Partie polityczne, które samodziel-
nie realizuj¹ swoj¹ politykê medialn¹ wykupuj¹ zwykle czas antenowy
bezpoœrednio w biurze reklamy danej stacji telewizyjnej, czêsto staj¹c
do licytacji z innymi reklamodawcami. Jest to rozwi¹zanie najbardziej
kosztowne, aczkolwiek najczêœciej dostrzegane w warunkach krajowego
rynku politycznego. Partie unikaj¹ bowiem kompleksowej obs³ugi ze
strony agencji marketingowych, mylnie zak³adaj¹c, i¿ mog¹ popro-
wadziæ ca³okszta³t instrumentów komunikacji marketingowej samo-
dzielnie.
Przedstawione powy¿ej uwarunkowania dotycz¹ce telewizji, znajduj¹
równie¿ odzwierciedlenie w kontekœcie budowania wizerunku partii
z wykorzystaniem reklamy radiowej. Najbardziej pospolit¹ form¹ tego
typu reklamy s¹ spoty o d³ugoœci 15 sekund, 30 sekund oraz 3 minut
(w przypadku czasu antenowego gwarantowanego przez ordynacjê wy-
borcz¹ w radiostacjach publicznych). Zauwa¿a siê równie¿ inne formy
kreacji poprzez sponsoring programów oraz uczestnictwo kandydatów
partii w dobieranych celowo programach publicystycznych. Warto do-
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daæ, i¿ jak wynika z badañ, d³ugoœæ spotu radiowego nie ma wp³ywu na
zapamiêtywalnoœæ marki7. Jednak¿e d³u¿sze reklamy powoduj¹, i¿ opinia
o reklamowanym produkcie wœród odbiorców jest lepsza. Nale¿y zatem
wywnioskowaæ, i¿ w reklamach typowo wizerunkowych realizowanych
na potrzeby formacji politycznych, warto jest stosowaæ d³u¿sze spoty.
Nale¿y podkreœliæ, i¿ produkcja reklamy radiowej obejmuje jedynie
warstwê dŸwiêkow¹. Jest zatem znacznie tañsza od reklamy telewizyj-
nej. Szczególn¹ rolê odgrywaj¹ tu muzyka oraz s³owa, które powinny
byæ konstruowane w prosty a zarazem logiczny sposób. Istotne s¹ rów-
nie¿ pytania o retorycznym charakterze. U³atwiaj¹ one bowiem kszta³to-
wanie postaw s³uchaczy.
Producenta spotów wy³ania siê na drodze przetargów. W przypadku
gdy dana formacja na sta³e wspó³pracuje z agencj¹ marketingow¹, ta
zajmuje siê organizacj¹ mediów na potrzeby realizowanej strategii. Jest to
rozwi¹zanie wygodne dla partii politycznej, która mo¿e skupiæ siê na kwe-
stiach programowych, pozostawiaj¹c ca³okszta³t problematyki komunika-
cji marketingowej zewnêtrznym specjalistom. Jak wspomniano wczeœniej,
jest to rozwi¹zanie kosztowne, aczkolwiek wynikaj¹ce z funkcjonowa-
nia nowoczesnych formacji politycznych zgodnie z orientacj¹ marketin-
gow¹.
Inn¹ grupê mediów reklamy, wykorzystywanych do budowania wi-
zerunku na rynku politycznym, stanowi¹ prasa codzienna oraz czasopis-
ma. Zalet¹ tych¿e noœników jest ich trwa³oœæ, której brakuje pozosta³ym
g³ównym formom komunikacji z wyborcami. Realizowana w nich rekla-
ma wizerunkowa, mo¿e przyj¹æ postaæ modu³ow¹ (ka¿de wydanie za-
wiera okreœlon¹ iloœæ modu³ów) lub te¿ zawieraæ dodatkowe elementy
w postaci insertów, wklejek, wszywek czy banderoli. Co oczywiste,
w przypadku kampanii wizerunkowych nale¿y unikaæ zamieszczania
reklam partii w prasie o niskiej jakoœci druku (dotyczy to szczególnie lo-
kalnych dzienników). Mo¿e to niekorzystnie wp³ywaæ na wizerunek re-
klamowanej formacji. Charakter oraz image dobieranego tytu³u, powinny
byæ brane pod uwagê przy planowaniu jakichkolwiek dzia³añ wizerun-
kowych realizowanych przy u¿yciu mediów drukowanych. Liczbê poten-
cjalnych odbiorców reklamy szacuje siê na podstawie wielkoœci nak³adu
oraz wskaŸnika czytelnictwa8. Dane takie winny byæ udostêpnione partii
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przez obs³uguj¹c¹ j¹ agencjê marketingow¹, dom mediowy lub bezpo-
œrednio przez samo wydawnictwo. Niezbêdna jest ich wnikliwa interpre-
tacja z uwzglêdnieniem segmentów rynku, do których ma trafiæ dana
oferta polityczna.
Zamawianie przestrzeni reklamowej w mediach prasowych odbywa
siê w podobny sposób, jak w przypadku telewizji: bezpoœrednio poprzez
kontakt z biurem reklamy danej redakcji, poprzez dom mediowy oraz
poprzez agencjê marketingow¹ lub wspó³pracuj¹c¹ z ni¹ agencjê rekla-
mow¹, zajmuj¹c¹ siê równolegle konstrukcj¹ graficzn¹ danej reklamy.
W warunkach krajowego rynku politycznego, partie najczêœciej samo-
dzielnie konstruuj¹ formê graficzn¹ reklamy prasowej, zamawiaj¹c jed-
noczeœnie przestrzeñ reklamow¹ bezpoœrednio w redakcjach. Skutkiem
takowego stanu rzeczy jest niska spójnoœæ reklamy wizerunkowej reali-
zowanej w ró¿nych noœnikach. Jest to a¿ nadto widoczne w sytuacjach,
gdy partia zamawia poszczególne formy komunikacji w odmiennych
Ÿród³ach. Wystêpuje wtedy niedostateczna koordynacja dzia³añ w ra-
mach strategii medialnej; reklama telewizyjna, radiowa i prasowa kon-
struowane s¹ w ró¿nych miejscach, co skutkuje brakiem ich spójnoœci
tak merytorycznej, jak i marketingowej. Kwestia ta stanowi problem we
wszystkich dotychczas przeprowadzanych kampaniach wizerunkowych,
realizowanych na rynku politycznym w Polsce po 1989 roku.
Budowanie wizerunku z wykorzystaniem instrumentów komunikacji
marketingowej odbywa siê równie¿ poprzez inne dostêpne formy: rekla-
mê zewnêtrzn¹ (outdoor), reklamê pocztow¹, internet, telemarketing czy
komponenty ambient media. Wydaje siê, i¿ na rynku politycznym szcze-
góln¹ rolê odgrywaj¹ wszelkiego rodzaju formy reklamy zewnêtrznej.
Najbardziej popularne s¹ wielkopowierzchniowe tablice reklamowe
– bilbordy o powierzchni dwunastu metrów kwadratowych. Ich projek-
towanie, druk oraz wynajem miejsca s¹ relatywnie tanie w stosunku do
reklamy telewizyjnej. Ró¿nice w kosztach siêgaj¹ rzêdu 60 procent ca³ej
kampanii. Dodatkowym ich atutem jest równie¿ mo¿liwoœæ geograficznej
segmentacji treœci (umieszczenie informacji odpowiadaj¹cych potrze-
bom lokalnych spo³ecznoœci w ró¿nych rejonach kraju). Ma to szcze-
gólne znaczenie podczas kreacji wizerunku partii, bowiem przekaz jest
dostosowywany do konkretnych potrzeb lokalnej grupy wyborców. Co
równie istotne, zamieszczane plakaty mog¹ byæ na bie¿¹co aktualizowane,
zgodnie z rozwojem sytuacji na rynku politycznym. Jest to niew¹tpliwie
znacz¹ce w trakcie toczonej negatywnej kampanii wyborczej, kiedy sy-
tuacja zmienia siê wyj¹tkowo dynamicznie. Warto zaznaczyæ, i¿ projek-
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towane w oryginalny sposób plakaty, zwracaj¹ na siebie dodatkow¹
uwagê œrodków masowego przekazu. Zwykle nie jest to przypadkowe,
ma charakter celowy. Powoduj¹c bowiem medialne zamieszanie, uzy-
skuje siê skutek w postaci dodatkowego rozg³osu, co niew¹tpliwie ma
wp³yw na percepcjê wizerunku jakiejkolwiek formacji.
Kreacja wizerunku partii poprzez reklamê zewnêtrzn¹ mo¿liwa jest
równie¿ z wykorzystaniem innych noœników9:
– powierzchnie na œcianach budynków;
– tablice wolno stoj¹ce;
– citylighty;
– reklamy na œrodkach transportu (wewn¹trz i zewn¹trz);
– mobile (ruchome bilbordy);
– popularne plakaty uliczne;
– reklamy w przestrzeni powietrznej (holowane przez samoloty lub
balony);
– reklamy w otoczeniu.
Partia polityczna planuj¹ca wizerunkow¹ reklamê zewnêtrzn¹, po-
winna zwróciæ szczególn¹ uwagê na lokalizacje wybranych noœników.
Istotna jest ruchliwoœæ danego miejsca, rodzaj ruchu, odleg³oœæ od drogi
lub chodnika, czy te¿ liczba innych tablic znajduj¹cych siê w bezpoœred-
niej bliskoœci10.
Formacje polityczne zamawiaj¹ zwykle elementy kampanii zewnê-
trznej nie póŸniej ni¿ trzy miesi¹ce przed rozpoczêciem w³aœciwej kam-
panii wyborczej. Co interesuj¹ce, na krajowym rynku politycznym,
stosunkowo rzadko wykorzystuje siê reklamê zewnêtrzn¹ do kreacji wi-
zerunku poza okresem kampanii wyborczej. Jak wspomniano wczeœniej,
wynika to z niskiej œwiadomoœci marketingowej liderów partii, braku
permanentnej wspó³pracy z agencjami (zaniechanie doradztwa po okre-
sie kampanii wyborczej) oraz niechêci do stosowania regu³ marketingu
relacji na rynku wyborczym.
Wizerunkowa reklama zewnêtrzna, realizowana na potrzeby klientów
z rynku politycznego, powinna zawieraæ w sobie minimum s³ów oraz
maksimum kompozycji plastycznych przyci¹gaj¹cych wzrok wyborców.
Projekt oraz same tablice zamawia siê bezpoœrednio w firmie outdooro-
wej, u brokera reklamy zewnêtrznej, domu mediowym lub w agencji
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reklamowej. W przypadku, gdy partia stale wspó³pracuje z wy³onion¹
agencj¹ marketingow¹, to ona zajmuje siê projektowaniem oraz realiza-
cj¹ zlecenia. Krajowe partie, najczêœciej jednak decyduj¹ siê na selek-
tywne dzia³ania, polegaj¹ce na projektowaniu materia³u przez w³asnych
grafików oraz póŸniejszym wykupywaniu przestrzeni u oferentów rekla-
my zewnêtrznej.
Uzupe³nieniem dzia³añ wizerunkowych, realizowanych w oparciu
o tradycyjn¹ reklamê jest (mailing) – reklama pocztowa o charakterze
zarówno adresowym, jak i bezadresowym. Medium to jest szczególnie
u¿yteczne wówczas, kiedy partia zamierza dotrzeæ do w¹skiej grupy do-
celowej, na przyk³ad mieszkañców wybranych wsi, osiedli czy dzielnic.
Drog¹ pocztow¹ wysy³a siê ulotki partyjne, listy z proœb¹ o udzielenie
poparcia lub te¿ informacje o kandydatach ubiegaj¹cych siê o mandat
w danym rejonie. Niew¹tpliw¹ zalet¹ tej formy kreacji wizerunku jest
wysoka elastycznoœæ w kontekœcie zawartoœci oraz wielkoœci materia³u
reklamowego. Co wiêcej, przesy³ka swoim charakterem mo¿e byæ do-
stosowywana do ka¿dego rodzaju wyborcy z osobna, a jej ¿ywotnoœæ
jest stosunkowo d³uga.
Krajowe formacje polityczne w trakcie kampanii wyborczej coraz
chêtniej korzystaj¹ z prezentowanej w³aœnie formy reklamy. Ka¿da ko-
lejna realizowana po 1995 roku kampania marketingowa, wi¹¿e siê ze
wzrostem zainteresowania partii t¹ form¹ komunikacji z wyborcami.
Wynika to z jej du¿ej skutecznoœci, przy zachowaniu relatywnie niskich
kosztów. Dzia³ania mailingowe ze strony partii politycznych, zazwyczaj
realizowane s¹ poprzez wykorzystanie wyspecjalizowanych agencji
mailingowych, dysponuj¹cych odpowiednimi bazami danych, a tak¿e
oferuj¹cych kompleksowe us³ugi w tym zakresie. W przypadku jednak,
gdy partia polityczna wspó³pracuje na sta³e ze œwiadcz¹c¹ jej us³ugi
agencj¹ marketingow¹, to ona w³aœnie zajmuje siê opracowaniem treœci
zawartoœci przesy³ek oraz ich dystrybucj¹. W warunkach krajowego ryn-
ku politycznego, sytuacja taka nie wystêpuje. Partie polityczne stosuj¹
zazwyczaj outsourcing us³ug marketingowych, korzystaj¹c z ofert ró¿-
nych oferentów w tym samym czasie.
Warto nadmieniæ, i¿ kreacja wizerunku produktu politycznego z za-
stosowaniem mailingu, mo¿e byæ skuteczna, jeœli wsparta równolegle
jest przez dzia³ania realizowane przy wykorzystaniu innych instrumen-
tów komunikacji marketingowej. Jak wykazuje bowiem praktyka, wy-
borcy chêtniej siêgaj¹ po przesy³ki od formacji politycznych, które znaj¹
z innych noœników, szczególnie telewizji oraz reklamy zewnêtrznej. Na-
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le¿y zatem podkreœliæ, i¿ mailing nie powinien stanowiæ samodzielnej
funkcji kreowania wizerunku, jest bowiem medium wspieraj¹cym. Co
oczywiste, mo¿e byæ on skutecznie wykorzystywany na rynku politycz-
nym, aczkolwiek jako uzupe³nienie procesu budowania image poprzez
telewizjê, prasê oraz reklamê zewnêtrzn¹. Mailing nigdy nie powinien
poprzedzaæ g³ównych kampanii wizerunkowych, prowadzonych poprzez
uznawane za priorytetowe narzêdzia kreacji wizerunku11. Uwa¿a siê, i¿
najbardziej stosownym momentem na przeprowadzenie kampanii mai-
lingowej jest trzeci tydzieñ poprzedzaj¹cy dzieñ wyborów. Wizerunek
danej formacji jest ju¿ na tym etapie znany, natomiast wymaga on jesz-
cze modelowania w kierunku indywidualnych oczekiwañ wyborców.
Interesuj¹cym uzupe³nieniem procedury kreowania wizerunku partii
politycznych jest telemarketing. Podobnie jak zaprezentowany powy¿ej
mailing stanowi medium wspieraj¹ce dzia³ania wizerunkowe. Na rynku
politycznym telemarketing przyjmuje nastêpuj¹cy charakter:
– wychodz¹cy (pozyskiwanie nowych wyborców, wspieranie wizerun-
ku partii oraz jej kandydatów, budowanie relacji z elektoratem, aktu-
alizacja posiadanych danych);
– przychodz¹cy (obs³uga infolinii).
Dzia³ania o charakterze wychodz¹cym najczêœciej opieraj¹ siê na od-
tworzeniu g³osu znanego dzia³acza partii, zachêcaj¹cego do g³osowania na
w³asn¹ formacjê. Nagranie takie trwa nie d³u¿ej ni¿ szeœædziesi¹t sekund
i jest zazwyczaj emitowane w godzinach popo³udniowych. Realizacja
przebiega zarówno w okresie kampanii wyborczej, jak i po wyborach.
Mo¿e zachêcaæ wyborców do uczestnictwa w planowanym wiecu wy-
borczym danej partii lub te¿ po prostu informowaæ o dzia³aniach formacji
oraz jej liderów. Efekty wizerunkowe kampanii wychodz¹cej s¹ bardziej
skuteczne, gdy zamiarem jest utrwalenie wizerunku formacji politycz-
nej. Kreacja image od podstaw w omawianej kwestii nie jest mo¿liwa,
bowiem telemarketing jest jedynie narzêdziem uzupe³niaj¹cym proces
kreacji wizerunku.
Telemarketing przychodz¹cy opiera siê na stworzeniu infolinii, gdzie
wyborca zainteresowany dan¹ parti¹ mo¿e uzyskaæ wyczerpuj¹ce infor-
macje na jej temat12. W Polsce infolinie partii politycznych stosowane
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s¹ sezonowo, zazwyczaj w trakcie kampanii wyborczej. Po tym okresie,
formacje nie inwestuj¹ w ten¿e rodzaj komunikowania z elektoratem, co
niew¹tpliwie wp³ywa deprymuj¹co na ich wizerunek. Wyborcy bowiem
przyzwyczajeni do rozwi¹zañ stosowanych na rynku przedsiêbiorstw,
oczekuj¹ pe³nej interaktywnoœci ze strony oferentów politycznych13.
Co interesuj¹ce, krajowe partie polityczne chêtniej stosuj¹ telemar-
keting wychodz¹cy ani¿eli przychodz¹cy (kampania parlamentarna
2005). Elementy wychodz¹ce zamawia siê w specjalistycznej firmie te-
lemarketingowej, oferuj¹cej kompleksow¹ realizacjê zlecenia (nagranie,
dobór adresatów, realizacja). Tymczasem infolinie obs³ugiwane s¹ zwy-
kle przez osoby zatrudnione bezpoœrednio przez sztab wyborczy, a to ro-
dzi problemy zwi¹zane z udostêpnieniem odpowiedniego miejsca oraz
niewystarczaj¹cym przeszkoleniem konsultantów. Krajowe partie nie-
chêtnie zatem wynajmuj¹ przychodz¹ce us³ugi telemarketingowe w fir-
mach zewnêtrznych. Zazwyczaj jest to spowodowane brakiem wiedzy
o mo¿liwoœciach zewnêtrznych us³ugodawców w tym zakresie. W przy-
padku jednak, gdy partia na sta³e wspó³pracuje z doradzaj¹c¹ jej agencj¹
marketingow¹ (nie dotyczy Polski), rozwi¹zania tego typu s¹ jej reko-
mendowane. Nale¿y spodziewaæ siê, i¿ w przysz³oœci ze wzglêdu na
rozwój technologiczny, dzia³ania marketingowe realizowane w oparciu
o kontakt telefoniczny bêd¹ siê pog³êbia³y, zmierzaj¹c w stronê pe³nej
interaktywnoœci na linii partia polityczna oraz jej wyborcy.
Konkluduj¹c, na podstawie ukazanej w niniejszym tekœcie analizy
mo¿na sformu³owaæ nastêpuj¹ce wnioski:
1. Partie polityczne dysponuj¹ zbli¿onymi wyzwaniami marketingowy-
mi jak przedsiêbiorstwa (np. problematyka segmentacji, pozycjonowania,
wykorzystania odpowiednich elementów komunikacji marketingowej). Nie
wykorzystuj¹ jednak potencja³u marketingu w takim zakresie jak czyni¹
to firmy. Pewnym rozwi¹zaniem tego problemu w kontekœcie oporu par-
tii do pog³êbiania wspó³pracy z agencjami by³oby zatrudnianie przez
partie indywidualnych specjalistów mog¹cych wskazywaæ œcie¿ki wy-
korzystania narzêdzi marketingowych w procesie budowania wizerunku
partii. Na podstawie subiektywnych oduczyæ autora, w³aœnie w tej kwe-
stii nale¿y spodziewaæ siê zmian w najbli¿szym czasie. Indywidualni
konsultanci przyczyni¹ siê do szerszego wykorzystania marketingu
w budowaniu wizerunku partii, a co za tym idzie czêstszego zamawiania
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us³ug agencji. Skutkiem tego bêdzie upowszechnienie stosowania narzêdzi
marketingowych w procesie budowania wizerunku formacji, aczkolwiek
przede wszystkim dziêki indywidualnym konsultantom, a nie agencjom
marketingowym.
2. Wydaje siê, i¿ w warunkach krajowego rynku politycznego, wszyst-
kie formacje o statusie parlamentarnym, jak i pozaparlamentarnym, d¹¿¹
w jak najwiêkszym stopniu do realizacji dzia³añ marketingowych we
w³asnym zakresie. Jest to szczególnie widoczne na etapach analizy ogól-
nej sytuacji politycznej, tworzenia oferty z uwzglêdnieniem oczekiwañ
i postaw wyborców, segmentacji, pozycjonowania oraz kontroli prowa-
dzonych dzia³añ. Nale¿y uznaæ, i¿ przyczyn¹ takowego stanu rzeczy jest
nie tyle brak oferty ze strony agencji, co przekonanie liderów formacji
o mo¿liwoœci samodzielnego realizowania zadañ, wynikaj¹ce z niskiej
œwiadomoœci marketingowej.
3. Partie polityczne najchêtniej korzystaj¹ z us³ug agencji w okresie
kampanii wyborczej, zamawiaj¹c elementy budowania image poprzez
komunikacjê. W³aœnie w tym okresie wystêpuje najwiêksze zapotrzebo-
wanie na us³ugi marketingowe ze strony formacji politycznych. Wówczas
najchêtniej zamawianymi s¹ wszelkie formy reklamy oraz komponenty
Public Relations. Nale¿y nadmieniæ, i¿ dzia³ania te nie s¹ w pe³ni skoor-
dynowane, bowiem prowadzone s¹ przez ró¿ne agencje, nie wspó³pra-
cuj¹ce ze sob¹ w trakcie kampanii. Tego rodzaju postêpowanie ze strony
partii politycznych, nale¿y uznaæ za u³omne bowiem procesy marketingo-
we wymagaj¹ nieustannego monitoringu oraz permanentnej koordynacji
dzia³añ. Wydaje siê, i¿ sytuacja taka jest pochodn¹ braku specjalistów
z zakresu marketingu w sztabach wyborczych partii, co w powi¹zaniu ze
stosunkowo rzadkim wykorzystaniem wiedzy ekspertów agencji prowa-
dzi do nieudanych przedsiêwziêæ wizerunkowych. Sytuacja taka bêdzie
siê pojawia³a dopóki, dopóty formacje nie wykorzystaj¹ szerzej kom-
pleksowej obs³ugi agencji lub te¿ nie zatrudni¹ wykwalifikowanych
i kompetentnych niezale¿nych marketerów.
4. Kampanie wyborcze na polskim rynku politycznym nie tocz¹ siê
z uwzglêdnieniem wzorców wynikaj¹cych z nowoczesnej koncepcji mar-
ketingu. Skutkiem takowego stanu rzeczy s¹ dzia³ania marketingowe,
przyjmuj¹ce charakter „partyzancki” w znikomym stopniu oparte na
w pe³ni profesjonalnych dzia³aniach marketingowych.
5. Zasadnicz¹ determinant¹ korzystania przez partie polityczne z us³ug
agencji marketingowych nie jest jedynie potrzeba poprawy wskaŸników
wizerunkowych, a brak technicznych mo¿liwoœci realizacji elementów
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kampanii we w³asnym zakresie. Wydaje siê zatem, ¿e krajowe partie po-
lityczne na obecnym stadium rozwoju nie potrzebuj¹ zaawansowanej
metodologicznie i kompleksowej obs³ugi wizerunkowej realizowanej przez
zewnêtrznych podwykonawców.
6. W relacjach agencji z formacjami politycznymi istnieje niezwykle
niski stopieñ wzajemnej lojalnoœci. Partie równolegle wspó³pracuj¹ z kil-
koma agencjami, a zdarza siê ¿e te obs³uguj¹ wiêcej ni¿ jedn¹ formacjê
w tym samym czasie. Uwarunkowania takie nie stymuluj¹ pog³êbienia
wspó³pracy i œwiadcz¹ o jej u³omnym charakterze.
Specialized marketing agencies in the market activities of domestic
political organizations
Summary
The paper tries to identify the role of specialized marketing agencies in the mar-
ket activities of Polish political parties. It is based on the extensive observations the
author carried out with respect to the application of marketing instruments in the po-
litical market. The purpose of the text is to demonstrate how political organizations
can gain a competitive advantage by permanent cooperation with professional com-
panies offering marketing consulting services. The starting point of these consider-
ations is the concept of Jennifer Lees-Marshment, a researcher into political
marketing from New Zealand, who assumes the total market orientation of a modern
political organization (Market Oriented Party). According to her, a party should
work the way a business does, ceaselessly meeting the needs of its consumer-voters.
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